



Аспірант кафедри маркетингу та управління інноваційною діяльністю 
Сумського державного університету 
м. Суми, Україна 
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Формування та розвиток теорії та практики концепції розподілу викликало 
необхідність розроблення відповідної термінології. Поступово вченими в обіг 
були введені такі категорії, як товарорух, реалізація, збут, розподіл, збутова 
політика, маркетингова політика розподілу та ін., що мають різний рівень 
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складування та ін.). 
4. Операції зі 
створення товарів 




6. Задоволення потреб 
споживачів. 
7. Розроблення 
збутових стратегій  
(позиціювання товару, 
стратегії охоплення 
ринку та ін.). 












11. Організація та 
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Рисунок 1 – Співвідношення та підпорядкованість між поняттями  
 
Отже, можна стверджувати, що маркетингова політика розподілу є більш 
комплексною і широкою категорією, у межах якої передбачається виконання 
дорозподільчих, розподільчих та післярозподільчих операцій (рис. 2).  
 
 
Види операцій у маркетинговій 
політиці розподілу 
Дорозподільчі Розподільчі Післярозподільчі 




- поділ на партії; 
- розроблення маршрутів; 
- зберігання; 
- розбиття великих партій на дрібні; 
- об’єднання партій 
- пошук споживачів; 
- оптимізація поставок; 
- вибір каналів розподілу; 
- організація роботи у каналі збуту; 
- обґрунтування вибору 
посередника; 
- визначення стратегії розподілу 
товарів; 
- розроблення плану реалізації 
продукції; 
- координація і організація 
товароруху; 
- забезпечення передпродажного 
сервісу 
 
- фізичне переміщення 
продукції; 
- ефективне управління 
каналами розподілу; 





- забезпечення логістики 
розподілу; 
- задоволення потреб 
споживачів; 
- досягнення власних 
цілей підприємства; 
- забезпечення найвищої 








- надання додаткових 
послуг з обслуговування; 
- виявлення рівня 
задоволення споживачів; 
- організація роботи з 
кінцевими споживачами; 
- установлення 




Рисунок 2 – Види операцій у маркетинговій політиці розподілу 
 
У якості основних складових елементів маркетингової політики розподілу 
виділяються: 
1) стратегії розподілу, при виборі яких повинні враховуватися такі 
елементи: 
− термін постачання: час з моменту замовлення до моменту його 
виконання, тобто поставки замовлених товарів покупцеві; 
− надійність постачання: здатність підтримувати товарні запаси, 
необхідні для оперативного задоволення потреб клієнтів; гарантоване 
постачання товарів відповідної якості у певний термін; можливість термінового 
постачання товару; 
− точність виконання замовлення: ступінь відповідності отриманого 
клієнтом товару умовам і специфікації замовлення; 
− доступність інформації: здатність фірми відповідати на запитання, що 
стосуються виконання замовлення і наявності товару; 
− пошкодження: вимірювання та оцінка фізичного стану товару, 
доставленого клієнтові; 
− нескладна процедура відносин: прості процедури замовлення та 
повернення товару, оформлення кредиту, платіжних документів тощо; 
− додаткові послуги/сервісне обслуговування: централізована доставка, 
інформування, упаковка товарів, комплектування замовлених партій товару, 
готовність прийняти повернутий товар і замінити його відповідно до вимог 
споживача [3]; 
2) товарорух (як частина розподілу); 
3) канали розподілу [2, с. 17].  
Маркетингова політика розподілу на підприємстві формується під впливом 
факторів, які допомагають адаптувати її відповідно до специфіки самого 
підприємства, продукції, яку воно виробляє, кон’юнктури ринку та 
особливостей запитів споживачів. Фактори, які необхідно враховувати при 
розробленні маркетингової політики розподілу, подано на рис. 3. 
 
 
Фактори впливу на маркетингову політику розподілу 
Торговельні 
Купівельний попит; підготовленість 
торговельних підприємств до використання 
прогресивних систем товароруху; обсяг 
партій товарів, що може прийняти 
підприємство; розміри мінімальних норм 
відвантаження; розміри торговельних 
підприємств; товари; рівень організаційної і 
комерційної роботи; рівень конкуренції 
Транспортні 
Стан транспортних шляхів; наявність 
і стан транспортних засобів; наявність 
контейнерних майданчиків 
Складські 
Наявність та стан складських 
приміщень, достатність площ 
для зберігання; відповідність 
умов зберігання технологічним 
вимогам продукції 
Ринкові 
Умови ринкового середовища; 
конкурентне середовище; відносини 
з постачальниками, посередниками 
та іншими контрагентами 
Історія відносин з клієнтами 
Наявність постійних клієнтів; 
бази даних клієнтів; шляхи 
пошуку та залучення клієнтів 
Виробничі  
Розміщення промислових 
підприємств, спеціалізація, сезонність 
виробництва 
Товарні 
Специфіка продукції; її споживачі; 
маркетингова політика розподілу 
аналогічної продукції 
Організаційні  
Організаційна структура підприємства 
Внутрішні Зовнішні  
 
Рисунок 3 – Фактори впливу на маркетингову політику розподілу  
(запропоновано автором на основі [1, с. 368]) 
 
При формуванні маркетингової політики розподілу підприємства, окрім 
врахування факторів впливу, важливо керуватися відповідними принципами, 

























Ефективність канального розповсюдження 
Найкоротші шляхи товароруху 
Оптимальність та ефективність фізичного переміщення 
товарів 
Оптимальна ланковість товароруху 
Оптимізація технологічних операцій 
Ефективне використання транспортних засобів, складських 
приміщень, торговельно-технологічного обладнання 
Раціональний розподіл функцій між учасниками розподілу 
Оптимізація процедури постачання сировини та матеріалів 
Побудова оптимальних каналів збут 
Досягнення намічених показників обсягів продажу і 
величини прибутку 
Забезпечення логістичності процесу розподілу 
Максимальне врахування потреб і запитів учасників 
розподілу 
Системність в управлінні розподілом 
 
 
Рисунок 4 – Принципи маркетингової політики розподілу  
(запропоновано автором на основі [1, с. 367]) 
 
Отже, маркетингова політика розподілу є комплексною категорією, що 
передбачає виконання комплексу дорозподільчих, розподільчих та 
післярозподільчих операцій з урахуванням факторів, що впливають на неї, та на 
основі визначених принципів з метою задоволення потреб споживачів, 
досягнення цілей підприємства та реалізації його місії на ринку. 
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